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企業 イメー ジの管理作業 に関す る検討
一 百貨店と家電製造業の場合を中心として 一
横 田 澄 ・司
問 題 の 所 在
どの企業 も,激 変す る企業環境 において,い か に適応 す るか,ま たいかに競合他社 と比 較 して多
くの点 で優位性 を確 保 しよ うとす るの かに努 力がな されて きた。 また消 費者か らは,強 い信頼 と支
持 を獲得 しよ うと,企 業は強 い関心 を寄 せて きた。 しか し,ど の企 業 もマーケ テ ィング活動 におい
て,「価格 の硬 直化」 によ り,止 むな く価格政策 よ り,非 価格政策 の方 向へ と傾斜 を強 めて いるの
は事実 であ る。特 に,非 価格政 策におけ る心理的差別化 の展 開には顕 著 な ものがあ る。理 由 と して,
くの
各企業 の技 術水 準,生 産能 力の向上に伴 な い,企 業間 の製 品格 差一 一つ まり,晶 質,性 能面 におい
て一 が近接 の方向 にあるため,た とえば,心 理的差別化 を推進 す ることによ り,自 社 の特徴 を強
く表現 しようとす る傾 向が み られ る。
心理 的差別化は,製 品 の本質的な機 能,用 途,材 質な どよ り,む しろ製品 の ブラン ド,デ ザ イン,
包装,サ イズ,カ ラー,さ らには 「商品 の付加価値」 といわ れる心理的 な満 足感 を消 費者 に与 える
工夫に多 く指摘 され る。 こ うい つた心理的 訴求 を中心 に,製 品政策 のみな らず,販 売促進 活動,広
告活動 な どにお いて も,心 理 的差 別化が強 調 され,究 極 的には消費者 にその企業 の企業 イメ」一ジが
醸成 され る ことにな る。
一般 に;企 業 イメー ジは,
ω 顧客 が商 品 を購入 す る とき
(2)投資家が株 を売買 す るとき
(3)就職希 望者 が企業 を選択 す るとき
(4)地域住民 が進出希望す る企業 を受入 れ るとき
くみ
な どの重要 な意思決定 の拠 りどころにな るとされてい る。
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以上のω一(4)が活発 にな る とき,そ の企 業 の経営者 は,さ らに 自社 イメー ジを好 ましい方向 に移
行 させ るよ う関心 を払 うことにな る。 た とえば,(1)の活 発化 は,売 上増 や収 益性 の増加 に,(2)は株
価 の安定化 に,(3)は好 ましい人材 の確保 に,(4)は活発 な企業活動 の展開 に,支 持 され る結 果 を生 む
ことにな る。
そこで,企 業 は好 ま しい企業 イメー ジを形成 す るため,自 社 の取 扱 い製品,ま たはサー ビスの心
理 的差 別化 を中心 に努 力 を傾注 して きた。 換言 すれば,企 業 イメニ ジに強 い関心 が もたれて きた,
といえる。
確 か に,消 費者 は好 む と好 まざる とにか かわ らず,必 要 とす る商品,サ ー ビスに対 し詳細 な情報
を欠 いてい るた め,感 覚的,情 緒 的な イメー ジに もとづ いて購 買 され る傾 向 にあ る。 また,マ スメ
デ ィア も一般消費者 に正 しい,客 観 的な商品情報 を提供 す る広 告 よ り,む しろ感覚 的,情 緒的 な広
告 によ る商品,サ ー ビスの伝 達 を中心 とす るため,「イメー ジ」 の もつ効果 は,ま す ます無視 でき
な い状態 にな ってきてい る。 と もすれ ば,各 企業 の販 売促進活 動 において も,競 合他社問 に,限 淀
された予算 に よって催 事,キ ャンペー ン,展 示会 を企画 し展 開 しよ うとす るた め,企 業 は いかにそ
れ ら企画 を成功 させ るか,イ メー ジを中心 に,企 業 間格差 を創 造す るか,重 大 な マーケ テ ィング課
題 とな って きてい る。.,
いずれにせ よ,企 業 サ イ ドか ら好 ましい企業 イメー ジを展開 す るこ とによ り,住 民,消 費者 よ り,
(a)企業への親 近感,信 頼感 を醸成 す る。(b)商品,サ ー ビスに対 し品質,性 能 の好 ましさを強調す る。
(C)消費者 による商品お よびサー ビスの購 買お よび利用確 率 を高 め る。(d)広告活 動 を強化 す る ことに
よ り,顧 客,消 費者 の組織化,管 理化 を容易 にす る,と い うことで,高 度 な マー ケ テ ィング志向の
企業 においては,ま す ます意 図す る方向へ企業 イメー ジを操作 す る傾 向にあ るた め,現 状 の企業活
動 を,い か にコ ン トロー ル し,展 開すべ きかが重要 な問題 とされてい る。
図1は,企 業 イメー ジの管 理の重要性 と,企 業 イメー ジが具 体的な企 業活動 と関係 して い ること
を示 す概念 図式 であ る。
ゆ
確 かに,企 業 イメー ジに対 しては,わ れわれは過 去,イ メー ジの内容 に対 し強 い関心 を示 し,自
然発 生的な観 点で イメー ジは醸 成 され るもの と考 え られ,具 体 的な企業活 動 との関係 で,企 業 イメ
ー ジの形成 メカニズムに注 目される ことはなか った。
そ こで,わ れわれは,(a)企業 イメー ジの形成 メカ ニズムを解 明 す ると同時 に,(b)企業 イメー ジと
具体 的な マーケ テ ィング活動 との関係 を明 らかにす る ことに よ り,今 後 の イ・メー ジの好 ま しい方 向
づけ に有効な経営,管 理 資料 を提供 しよ うとす る ものであ る。 ところ で,図1の'
(1)「企業 イメー ジの探 索」 は,企 業の イメー ジを表現 し,測 定す るには,ど の よ うな 変 数 を操
作 すべきか,換 言 すれば,イ メー ジを どのよ うな側 面,属 性 次元 で把握 すべ きか を検 討す るも
のである。 こ こでは絶 えず,イ メー ジの内容,そ の幅,深 さの変化 に注 目され探索 され る。

















































1地 域住民1 一__企 業活 動 一一」一 一 消費者
.の 展 開
横 田澄 司,マ ー ケ テ ィング活 動,.税務 経 理 協会,昭56,187頁
図1・ 企 業 イメ ー ジ管理 の概 念 的展 開
② 「企業 イメー ジの管理」 は,イ メー ジのポ ジテ ィブな側 面 と,ネ ガテ ィブな側 面 を 十 分 整 理
され,ど のよ うな企業活動 が イメー ジの ポ ジテ ィブな側面 に,.どのよ うな企業活動 が イメー ジ
のネガ テ ィブな側面 に関係 しているのか が検討 され,絶 えず好 ま しい ポジデ ィブな企業 イメー
ジを演出す るた めに企業活動 が機能 的に関係づけて検討 され る。
(3)「企業 イメー ジの運用」 は,特 に企業 があ る事態 に直面 した場合,
(a)イメー ジを:創造す るのか,イ メー ジを変更す るのか
(b)従来の好 ましい イメー ジをどう維持 し,好 まし くない イメー ジをどう処理 す るのか に注 口
され つつ,特 定 の企業活動に よって,イ メー ジをコン トロールする。つ まり,実 際 に イメー
くの
ジと関連 した企業活 動 を集中的 に展 開す る段階 であ る。
(4)「企 業 イメー ジの修正」 は,も しポ ジテ ィブな企業 イメー ジと関係 してい ると確定 された企
業活動 が,時 間の推 移 に伴な って変化 を示 し,(a)あま り効果 を発揮 しなか った り,場 合 に よ っ
ては ネガ テ ィブな イメー ジの方 向性 と関係 す る場合,再 度分析 し,検 討 を加 えて新 しい企業 イ
メー ドを探 索 し,ポ ジテ ィブな方 向への活 動が追 求 され る。(b)さらに重視 され ることは,の ぞ
ましい企 業 イメー ジ像 が,企 業環 境の変化 と共に変化 した場 合,ど のよ うな イメー ジ像 であ る
べ きか,新 しい企業 イメー ジ像 が探 索 され る。企業 イメー ジは,あ る時期 において好 ま しいと
され る内容 も,時 代 の変化 と共に,「このよ うな イメー ジの方向にすべ きだ」 とい う よ うに,
修正 を必要 とす る場合が ある。
こ こで企業 イメー ジをど う操作的 に取扱 うかの問題 があ る。
くの
OP5一一一の方 向 と して,Marton,K.&Boddewyn,J.」,のよ うに,企 業 イメー ジを擬 人 化 して,慎
重 な,目 立 た な い,リ ー ダ ー と し・て,攻 撃 的 な,有 名 な,活 発 な,と い った 形 容 詞 に よ って企 業 イ
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メー ジを把握 する方向が ある。 本稿では,後 述 され るA百 貨店 の事例が,こ の方法 に近 い とい える。
第 二の方向 と して,代 表的な企 業に注 目 し,経 験的に,好 嫌度,熟 知度,.一流性,信 頼性,伝 統
性,将 来 性,国 際性 の7つ の属性 に企業 イメー ジを分析 して,計 量的 に操作す る方法 であ る。 本稿
では,後 述 され る家電製造業の事 例が,こ の方法 に よってデニ タ処理 された。
第三 の方向は,日 本 経済新 聞社 に よって代 表され る有名 な企業 イメー ジ調査(表1参 照)の 事例
があげられる濫 だしこの場館,若 干の問題点が指撚 れる。たとえば 「信頼性のある」按 定
性 のあ る」 とい った:項目と 「ご子息 を就職 させたい と思 う」 とか 「公 害防IEに熱 心な」 とい った項
目が混在 していて,① 企業活動 に よって企業 イメー ジが ど う変化す るのか,と い った 因果関係 が
明確 に されな くな る。 ② 「公 害防止 に熱心 な」企業は,「信頼性 のあ る」企業 ではな いか,あ るい
は 「安定性 のあ る」企 業は,「ご子息、を就 職 させた いと思 う」 企業 では ないか,と い うことで,い










近代的な感 じのする 経営者のす ぐれている
規模の大きい 顧客サービスのゆきとどいている
消費者問題に真剣に取 り組んでいる 販売網が充実 している
ご子息を就職 させたいと思 う 株式を購入 したいと思 う
公害防止に熱心な 社会に貢献 している
いずれにせ よ,わ れわれは企業 イメー ジを取 扱 うとき,い かな る 「構成 概念」 を導入 す るかであ
る。
地方百貨店A店(大 分市)の マーケテ ィング ・コンセプ ト再構築化
六大都市 以外 の都市 に本社 をお く地元 資本 による 「地方百貨店 」は,(1)立地の激 変,(2)資本 と人
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材 の不足,(3)大型小売店 の進出,と い った厳 しい経 営環境 のため,最 近著 し く売上高 の伸 びが鈍化
して きてい る。
.特に,A百 貨店(大 分市)は,そ の例 に もれず,実 績が期待 した ほ ど伸 びないため,'1984年2月,
社内にCI企 画委員会 を設 置 し,CI戦 略 に積極的 に乗 り出す こ とに決定 してい る。
くの
確かに,1984年度版 「流 通経済 の手 引 き」 では,r都 心型百 貨店 は,店 舗 の大改装 と独 占的 な商
品,サ ー ビスを武器 に,55年度 までは着実 に売上 率 を伸 ば して きた。 しか し改 装組で も,特 定 の店
舗 では早 くも効 果が薄れて いる。成長 力を保 つには組織 の活性化 や商品政策 の見直 しな どを含 めた
絶 えざる リニ ューアルが必要 だ」 と,店 舗 コンセ プ ト,マー ケテ ィング ・コ ンセ プ トの関係で,』リ
ニュー アルの重要性 を強調 してい る。 それだけに 「地方百貨店 は苦戦 した。 同業 他社 や同区の大 型
ス 一ーAe一との競 合のためで,伸 びた のはDIY用 品,日 用雑 貨 を組合わせた コンボス トアや高級 品
中心の店 だけ」(333頁)とい うことまで指摘 されてい る。
くの
1984年度版 「流通経済 の手 引 き」で は,『天候不 順の影響で .r商戦は完全な空振 り」 ど して,'「軒
並み前年実績割れ」 「九州地 区 も総 じて不振 だ った」 と悲観的な編述 に終 始 している。昭和58年12
月には,「特 に札幌,仙 台,福 岡,北 九州 の霊 要百貨店 は軒並 み前年実績 を下 回 ってい る」'(385頁)。
昭和59年5月には,「天候 不順 に加 えて,客 数 の伸 び悩 みを受 けて,衣 料品 が0.4%増,食料品2.2
%増,身 のまわ り晶2.9%増にと どまった」(386頁)と,地方百 貨店 の実情 の厳 しさを紹介 してい
る。
こ うい つた状況 をいか に打開す るか,店 舗Aと して も消費者 に対 す る購買刺激策 と して,ま た従
業員 に対 す る危機 感 を認識 させ るとい う観 点か ら,経 営政策 が ど うとられた と して も不思 議 でな い
(九州一の売場 面積 を もち,大 分 地区 で唯一 の百 貨店Aは,売 上 高では岩 田屋本店 につ い で2位 の
座 を守 ったが前年 比伸 び率は1.190であ った,昭 和59年4月17日,朝日)'
店舗Aは,「 地域 においで ・一・as性」 とい うことで,総 面積68.800m2もあ り,東 京 か ら進 出 した
フ ァッシ ョン性志 向の大規模 小売店 や他 に5つ の大型店 がすべて市 中心部 に立地 して,厳 しい競合
状態 にあ る。 また この店舗Aの 経営者は,す ぐれた 「経 営哲学 とその実践者」 として,九 州財 界で
は高 い評価 を受け,地 域 の人 々か ら も 「一村…品運動」 を促 進 し,店 内に 「ふ るさとコー ナー」 を
くの
充実す ることで,生 産者 に も消 費者に も好感が もたれて いる。
この店舗Aは,昭 和60年に創業50周年 を迎 え,「 ルネ ッサ ンス50」を ス ロ一一ガ ンに大々的 な キャ
ンペー ンを展 開す る こと に決定 してい る。 主要 な ワー ク ・スケ ジ ュール と しては3期 に分 け,
第1期(昭 和59年6月よ り60年2月まで)に は,(1)商圏 内の消 費者生活調査,(2)社内の従業員意
識調査 を中心 に,実 態 を把握 す るための調査 を実施 しつつ,「 企業 コンセ プ トの決 定」 へ と方 向づ
けの作業が行 われ る。 同時 に,他 方 では社 内の キ ャンペー ンと して,社 内 ポ スター と社 内報 の充実
を図か り,従 業 員の意識 を昂揚 させ るための方法 が と られ た。絶 えず職場単位 での会合 も積極的 に
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もたれ,創 立50周年 を一 つの転機 として,「 二十一世紀 への飛躍 に向けて」・どの ように連動 させ る
かに注 目された。
第2期(昭 和60年3月か ら同年6月 まで)は,店 舗Aの 新 しい マー ク,ロ ゴタ イプ も発表 され,
新企業像 づ くりの リフ レッシュ計画 が展開 される。 さらに リフ レッシ ュ店舗Aの 浸透 キ ャンペー ン
計 画 も策定 され る。 同時 に,店 舗Aの 文 化会館 の完成 と管理 についての検 討 もな され る。
第3期(昭 和60年7月よ り同年10月まで)で は,10月の創業式 典 に向けて,浸 透 キ ャンペー ンが
展開 され る。 同時 に,CI社 内 キ ャンペー ンも行われ る。 式典 は,竣 工な った文化会館 にお いて,
招待 した地域 の人 々 と共 に祝福 す るとい うステ ップが とられ る。
以上,わ れわ れは特 に消費者に対す る・「生活調査」 に参加 し,以 下の問題点 を中心に,こ の調 査
デー タの処理 が行わ れた。なお,こ の調査 は昭和59年7月初旬 よ り'7月下旬 にわた って大分県全:域
に実施 された。15～56歳の 男女2000名(エ リアサ ンプ リング法 によ り調査 スポ ッ ト200地点,1
スポ ッ ト10名に対 す る留置法)で1979票が回収 された(回 収率98.9%)
問題点1「 現実 の店舗Aイ メー ジと競合店 イメー ジとの差 異の検討」
この両 イメ・一:ジの差 異(discrepancy)から,店 舗Aの イメー ジ差別化政 策 が考 慮 され,店 舗 白
身の方向性 が明確 に され る。 つ ま り,特 に消費者 が競 合店 と強 く評 価 されて い る店舗 イメー ジとの
差 異 イメー ジの側 面が何 であ るのかに注 目され る。 その側 面に よ っては,さ らに差 異性 を類似 【生へ
の変換 す るよ うに移行 させ る努 力が のぞ まれ る。
問題 点2「 現実 の店 舗Aイ メ 一ー・:一一ジと理想 の店舗Aイ メー ジとの差 異の検 討」
この両 イメー ジの差異 が,同 時 に創 業50周年 を目指 して改善 され るべき イメー ジの側面 が明確 に
され,特 に好 ま しい イメー ジの側面 については,維持,管 理の対 象 と して考慮 され るべ き と思 われ る。
問題点3「 具体的な マーチ ャンダ イジングに よるイメー ジ操作 の方向 づけ」
ここか ら,イ メー ジを方 向づけた り,昂 揚 させた りす るための 日常業務活動 が検 討 され る。 この
問題 点3を 解明 す るために,さ らに(a)現実 の イメー ジ,現 実の マー チ ャ ンダ イ ジングの調査結果
を因子分析 に よ り処理 され る。 さらに ここか ら構造化 された因子 ご との包括 的な店 舗Aイ メー ジの
側面 「群」 とマーチ ャンダ イジングの具体 的作業 「群」 とを,業 務 単位 と して明確 に分類 す る。(b)
店舗 イメー ジとその店舗 のマー チ ャ ンダ イ ジングとのカノ 二方ル相関分析 を行 い,ど の イメー ジの
側面 「群」 は,ど の マー チ ャンダ イジ ングの作業 「群」 と関係 してい るのか に注 目され る。以 上,
日常 の作 業 を通 して関連 してい るイメー ジの側面 を把握 し,好 ま しい方向へ の イメー ジ操作が検討
され る。




問題 点1の 「現状 の店舗Aイ メー ジと競 合店舗 イメ一 管の比較」 は,図2,か ら理解 され る。 こ
こか ら店 舗Aは,競 合店 に対 して イメー ジ上 の優 位性 を保 って いることが理解 され るが,す べての
側面 で優 位 であ るとはいえない。 た とえば 「流行が よ くわか る」 .「都会的 な」 な どの 「洗練 陸」 の
側面 では,東 京 よ り進出 して きたフ ァッシ ョン性 の高い競合店 の方 に好 ましい評価 の されてい るこ
とが理解 され る。競 合店の方 が 「洗練性」 の イメー ジでは,店 舗Aに 優 って い る,と い うことは,
それな りに競 合店 の店 舗Aに 対 す る差別化戦略 が成功 して いる とも評 価 され る。 ただ 「セ ンスの
よい」「夢のあ る」 の 「創造性」 の側面 においては,ほ とん ど両店 舗間 に イメー ジの差異 の認 め ら
れな い ことであ る。 この ことは,両 店 舗 ともそれな りにその側 面の努 力がな されている もの と思わ
れ る。 そ うい う点で,今 後競合店 も質の異な った 「セ ンス」 や 「夢」 の表現 を強 化 する ことに よ り,
一層 の差別化は考 え られ る。 しか し店舗Aは,「 大分 らしさのあ る」 で も?と も競合店 との差別化


































図2・ 店舗Aの 競合店に対す るイメージ上の優位
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の点 をさ らに強化 してい くため の イメー ジ戦略 がの ぞ まれ るところであ る。
要約 す る と,店 舗Aは 競合店 に比較 して,「 地 域性」 イメー ジで差別 化 に成 功 してい るが,競 合
店が東京 か ら進 出 して きた店 舗 とい う 「外 来店舗」 め認識 が地域住 民 に強 く意識 されて 「大分 らし
くな い」 と評価 されて いるだけに過 ぎない。 この 「らし くな い」:ことが,売 上 げ,収 益性 に直接 マ
イナ スに影 響ナ るとは思わ れないが 「洗練 性」 の面では,む しろ競合店 の方 がす ぐれ てい るとい う
こ と紅注 目され る。
い ずれ にせ よ,以 ⊥ の よ うに百 貨店 においては,イ メー ジ上 の差別 化は,特 に どの方向へめ展開
ゐミ強化 され るか が;き おめて重要 な ポイン トにな ると思わ れ る。 まず,こ こで現状 め店 舗Aの イメ
ニ ジと1競 合店 の イメー ジの差異 を検 討す ることによ り,特 に イメー ジの どの側 面に顕著 な差 が認
あ られ るかに注 目した が,店 舗Aめ 現状 イメー ジは全体的 に好 ましい もの と して評価 きれてい るも
の の,競 合店 に も部分的 にポ ジテ ィブな評価 のされてい るごとであ る。 ただ し,イ メー ジは変化 し
やす く流動的 な もの であ る。常時 このよ うな状態 がいつ まで も維持 され るとは限 らない。 そのため
には絶 えず店舗Aの 好 ま しい イメー ジの側面 の実態 に注 口しつづ,そ の強化,維 持 に努 力す る作 業
がの ぞ まれ る。
問題点2「 現状 の店 舗Aイ メー ジと理想 の店舗Aイ メー ジの比較 の検討」 については,当 然な が
ら全体的 に理想的 イメー ジの方が現 状 イメー ジよ り高い数 値 を示 し,顧 客 の店舗Aに 対 す る期待 の
大 きさに注 目され る。.・特 に 「親 しみが ある」'「雰 囲気 炉 よい」 「楽 しい」 「明 るい」 な どに対 して,
理想的 イメ「 ジの高 さか ら・ ζの点 についての働 きか け を業務活動 を通 し下一層 の努 力がのぞ まれ
る。利 用.客に とっては,こ の点が現状 の店 舗Aに 対 しやや不満 の側 面 に当た るとも考 え られる・ つ
まり,一 方 では 「大分 らしさ」 を評価 しな が らも 「地 元の人々に と って親 しみが もて,入 りやすい
楽 し噸 駅 あ る」.ことを強 くのぞんで いることが螺 され る・ ところカ1現状 の店 舗Aに 勘 て右よ,
この イメー ジの側 面が十分満 足 されてお らず,今 後顧客 か ら一・層の支持 を獲得 す るた めに も,こ れ
らの側 面 を重視 した イメー ジ戦略 の展開 がのぞ まれ る。
図3を 参照 すれば理解 され るが,「 一流 であ る」 とい う点 では,消 費者 は:「現状 で十分」 とい っ
た評価 をしてい るた め,全 店 あげて さらに超 一流 品の品揃 えを強化す ることは,か え ってマ イナ ス
に作用 す るか も しれな い。
以上要約 す ると,競 合店 との比較 では,特 に専門性 指向の強い相 手店舗 亮対 して,店 舗Aは 「地
域性 の側 面では す ぐれてい るものの,「洗練性」 や 「創 造性」 においては,競 合店 の方 が高 い評価
がな され てい る。 この点,経 営方 針の観点か らい って,よ り百貨店 としての店舗特 漉 を店舗Aと し
て どう付 与 させ るべ きかの方向 づけがのぞ まれ る・ 今後店舗Aの 場合,消 費者の生活意 識調査 の他
の結果 と照合 して強化すべ きイメー ジの側 面 と しては,(1)「パー トナー シ ップ」 の維持管 理の方向・


































図3・ 理想的 イメージの現状 イメージに対す る優位性一一 店 舗Aの 場合
ジ戦略 が必要 と思 われ る。
問題点3「 具体 的な マーチ ャンダ イジ ングによる イメー ジ操作 の方向 づけについ ては,わ れわれ
の使用 した イメー ジの特性14につ いての因子分析(表2参 照)と マーチ ゼンダ イ ジングに関係 した
31の活動特性 につ いての因子分析(表3参 照)の 結果が検 討 され る。 まず,表2か ら,わ れわ れは
百 貨店 と しての店舗 の イメー ジに5つ の側面 の把 握 され た ことで ある。
第1の 側 面 「好意 性」(親 しみ のあ1る,明るい,信 頼 でき る,雰 囲気が よい,全 体的 に好 き)(寄
与Σ蓉19.9%)
第2の 側面 「洗練性 」(セ ンスの良 い,都 会的 な,流 行が よ くわか る)(寄与率15.5%)
第3の 側面 「創 造性 」(楽 しい,佃i生的,夢 のあ る)(寄一与率14.1%)
第4の 側 面 「一溜 」(一流 であ る訪 各御 あ る)(納 率13.7%)・
第5の 側 面 「地域1生」(大分 らしさのある)(寄与率8.4%)
とい った・5つ の側 面 のみ られた ことであ る。 これ ら5つ の イメー ジ側面 の うち,特 に どの側面
が他店舗 との比較 にお・'て優 位 に評価 されているか・ また現状 と理想 の イメー ジの比較 にお いて も,.










セ ン ス の 良 い.
一 流 で あ る
都 会 的 「な
親 し み'の あ る
明 る い
信.頼 で き る
雰 囲 気 が よ い




格 調 の あ る
大分 らしさのある
全.体 的 に 好 き
個 .有 但































































































どの よ うな差異 が評価 され るのかが重要 である。 その点,問 題 点1で 検 討 された競合店 との比較 で
は,「好意性」 「一流性」 「地域性」 にお いて,店 舗Aは 優 位 に立 って いるが,フ ァッシ ョン専門指
向 の競 合店 との比較にお いて,店 舗Aが 「洗練性」 「創造性」 において,必 らず しも優 位 にあ ると
は限 らない ことに注 目され る。
ついで,店 舗Aの 基本的 なマーチ ャンダ イ ジングに関 す る因子分析の結 果 を検 討 して みる と,表
3か ら理解 され る。 ここでは第V因 子 まで に阻塞 されて,整 理 された。
第1因 子 「コ ミュニケー シ ョン ・サー ビスの確 か さ」(寄与率11,7%)
・気軽 なク レジ ッ トカー ド,分割 払 いの利用,良 商 品のバ ーゲ ンセール
・有 益 な催 事の企 画,有 用 な広 告 内容
・便利 な,・快適 な生活 の方 向づけ,家 族 との シ ヨツ・ビング,地 域住 民の生活,文 化,産 業の発展
へ の貢献
第2因 子 「品揃 えの良 さ」(寄与率11.1%)
・豊富な品揃 え,豊 富 なサ イズ,実 用的 商品 の豊富 さ,有 名 メー カー,ブ ラン ドの豊 富 さ,高 級
品の豊富 さ
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・しゃれた飾 りつけ,わ か りやすい案 内表示,余 裕 のあ る売場,し ゃれ たデ ィスプ レイ,商 品 の
選択 しや すさ
第4因 子 「商品 の先進性」(寄与率9.4%)
・趣味,遊 び の商品,迅 速 な新製 品の紹 介,客 の好 みに合致 した商品
第5因 子 「店員 の質の高 さ」(寄与率7.3%)
・て いねいな挨拶 ,言 葉 づかい,店 員の親 切 な助言,セ ンスのよい店員,返 品の快 い応待




・休憩施設 の設 置,喫 茶店 ,食 堂 の充実,広 い駐 車場
以⊥ か ら,地 方 百貨店 と しての店 舗Aの マーチ ャ ンダ イジ ングに関 す る基本的 な7因 子 が抽 出 さ
れ た。複雑な,か つ多様 なマLチ ャンダ イジングの業務 も,'これ ら7つ の 「機能 面」 と して集約が
可能 であ る一こと,さ らによ り好 ましい方向ヘ レベル ア ップす るために もこの7つ の業務群 を絶 えず
評価 し,必 ずその店舗 に対 す る好 ましい店舗 イメー ジへ と転換 す るため働 きか ける ことであ る。 そ
して イメニ ジと'マー チ ャンダ イジングの両者 を機 能的 に連動 させ るだけではな く,好 ま しい店 舗 ゐ
売上 げや実績 へ と反 映す るため のマーケ テ ィング計 画の作成 が重要 と考 え られ る。
店舗Aの 場 合,多 く'の点で競合 す る百 貨店 のな いことか ら,そ の優位性 は随所 にみ られ るが,東
亨 か ら進出 して きた フ ァ'ッシ ョン指向の大型店 と比較す る と,若 干 ネガテ ィブな側 面 も評 価 された
ことは事実であ る。 いずれにせ よ,特 徴 的な部分 のみ解 説 してみ る と,
「コ ミュニケ ー シ ョン ・サー ビスの確 か さ」 については,消 費者か ら非常 忙高 い評価 を受 け,大
分'市に居住 す る人 々の消費生活 を灘 腐す る 「場」 と して受 け入 れ られてい る。
「品揃1えの良 さ」 について も,競 合店 ほ どの先端 の フ ァッシ ョン性 は指摘 されな くとも,他 の 量
販靖 に些較 して・+分 その高級性 や高品質性 が評価 されてい る・ また消費者 に とって,多 くの種類
の商品 が揃 って いて,選 択 の幅 の広 い ことも認 め られて いる。
「フロア構成 の演出 の良 さ」 に つ い て は,九 州地 区では最大 の規模 を誇 る床 面積 か ら 「余裕 のあ
る売場」 とか 「選 択の容 易 き」 「しゃれた飾 りつけ」 とい った点で,ポ ジテ ィブな評価 の な さ れ て
いる ことも理解 されてい る。 。
「商品の先進1生」 は,競 合店 ほ どの先進 性は全商品 にみ られな い が,特 定 コーナー,特 定 フ ロア
冨 において高 く評 価 されていること と,消 費者 の嗜好性 に合致 した品揃 えであ ること も理 解 された。
た だ し,「店 員の質 の高 さ」は,商 圏の消 費者に もっともネガテ ィブに評 価 され てい る点で ある。
店 舗Aは,地 元 の優 秀な人材 を採用 しているだけに,商 品知 識 に問題は ない ものの顧 客 に対 し,や
や横柄 な態度 がみ られる と批判的 な評価 であ る。
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「買 いやすさへの配慮」 は,「適 正価格」 の点で やや否定的 であ る。 また近接 の量販店 と比較 され
やす い立地 にあ るた め,一 般 に 「高価格」 とい った評価 がなされてい る。 ただ,自 由な選 択が可能
で ある とい う点では問題 はな い ようであ る。
「利用 しや すさへ の配慮」 は,食 堂,喫 茶室,ト イ レ,そ の他 の諸施設 については,多 くの消費
者か ら好 ましい評 価 がな されてい る。
ところで,わ れわ れは,店 舗AのCI戦 略 を考 えてい く上 でカ ノニカル相 関分析 によ り,店 舗A
の イメー ジと店舗Aの マーチ ャンダ イ ジングとの関係 を分析 した。 この手法 に よれば,表4に 示 さ
れ るよ うな イメー ジの次元が明確 にされた。 これ らの イメー ジは,先 述 された イメー ジと近似 の も
のであ る。 これ らの店舗 イメー ジは消 費者か らみ て,き わめて 「外観 的」 かつ 「主観 的」 な特徴 を
もつ もので ある。 ただ し,単 純 に,店 舗Aが どうみ られ,ど う評価 されて いるのか実態 を理解 す る
上で有効 な指標 とv}える。 しか しここでの店舗Aイ メー ジは,店 舗Aの 具体 的な マー チ ャンダ イジ
ングとの関係で抽 出 された特有 の イメー ジの側面 であ るとい うことで,も しあるマーチ ャンダ イジ
ングに関す る作業 を遂行 すれば,関 係 す るあ る店舗 イメー ジの側 面が顕 出 され る とい うものであ る。
換言 すれ ば,店 舗 イメー ジの側面 を強 くア ピールす るた めに,ど のマーチ ャンダ イジングに努 力す
れ曝 ゆ か瀦 の関係を明細 ・するものである・なお両者の関係については・'図・鯵 照すれば
よ り一層明確 にな る。つ まり,② ③ と企業活動 の関係 を,検 討 す る場合 どうい う点 に留意 すべ きか
が ここで取扱 れ る。
表4.マ ーチャンダイジングとの関係により抽出されたイメージの次元
その1.ハ イセンスな 「洗練性」「一流性」 イ メー ジ
その2.親 近 さの 「好意性」「地域性」 イメー ジ
その3.個 性的な 「創造性」 イメー ジ
これらは,カ ノモカル相関分析 により構造ベ ク トルか ら抽出された。
まずハ イセ ンスな 「洗 練性」 「一流性」 イメー ジは,店 舗Aの 百 貨店 としての高級 感溢 れ る雰 囲
気,ダ イナ ミックな販 売促進,高 水準 の文化 を強 く志 向 してい る状態 を評価 す るもので,店 舗全体,
全商 品,全 店員 の言動 まで含 め,き わ だ った風格 を表現 した店舗 と最高級 の品質 の裏 づけ を表現 す
る イメー ジであ る。
この イメー ジρミ強調 され る状況 とは,本 分市 において,他 店舗 との差別化 を図 る場合,つ まり,
「百 貨店」 と しての イメー ジが特 に強調 され る場合,こ のハ イセ ンスの イメー ジの操 作が 必 要 と な
る。 た とえば周辺 の量販 が積 極的 な販 売促進 を展開 して くる場 合な どは,店 舗 と しては,ハ イセ ン
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ス ・イメー ジを強 化す ることによ り,百 貨店 と しての確固た る位 置づけ を誇示 し他店舗 の攻勢 を排
除 しよ うとす る戦 略 と して有効 とな る。
親近 さの 「好意性 」 「地域性」 イメー ジは,店 舗Aに 対 して 日常的 に親 しみ を感 じる次元 で,L
流性 や最新 の流 行が前面 こ表現 されな くと も,顧 客 に対 し親 しさの必要,楽 しさの重要 さが求 め ら
れ るとき操作 され るべ き方 向であ る。 このイメー ジが強調 され る状況 とは,一 般の消 費者 にと って,
店 舗Aは 「入 りに くき」 を感 じさせた り,来 店 客数 に減少 の傾 向がみ られた・とき必要 とされ る。 ま
た競 合店 が,極 端 にハ イセ ンスを強調 してきだ とき,店 舗Aは 逆に この 「親 近 き」 を強調す る こと
に よ り,顧 客 に身近 かな存在 と して の イメー ジ.を前面 に押 し出す必要が生 じて く・る。
個性的 な 「創 造性」 イメー ジは,東 京 よ り進 出 してきた フ ァッシ ョン性 重視 め大型店 な どに代表
され る店舗 で,既 存 の地元店舗 に対抗 して くるとき強 く表現 の求 められ る イ唱メ'一ジで あ る。 「個性
的」 で あるだ けに特定層 にのみ支持 され 喬とい った 「信頼性」 にお いて やや低下 させ る傾 向 をも っ
てい る。 しか し,店 舗Aと い え ども,強 い特徴 がみ られな いとき,重 親 され るイメー ジの側 面で あ
る。 この イメー ジが強 調 され る状況 とは,特 定の シー ズ ンとか記念 日とか,店 舗Aが 特 別の セー ル
ス期間の ために必要 とされ る営業活動 に併 せて展 開 され る。 た とえば,店 舗Aが 特 に何か のチ ャン
スをと らえて キ ャンペー ンを必要 とす るとき,こ の イ・メー ジの按 力な表現がみ ぞ まれ る。他店舗 に
み られない,他 店舗 とは異 な る 「偶 性」的 イメー ジの側面 が,そ れ であ る。 こうい つた イメー ジの
方 向 を臨機応 変に展 開 す ることであ る。
ところで,カ ノニカル相関分析 の結果,第1構 造 ベ ク トルの 「ハ イセ ンス」 イメー ジを昂揚 させ
るためには,表5に 示 されたよ うなベ ク トル値0.700以上 の10のマーチ ャンダ イジングによ って促
表5.「 ハイセンスのイメージ」 をア ップ させるために必要なマーチャンダイジ ング
構造 ベク トル値
順位1.セ ンスの よい高級品 をそろえる.'0.813
順位2・ 商品 の品揃 えを豊富にする0・794
順位3.同 じ商品で も色柄,デ ザ イン,サ イズを豊富にする0.775
順位4.顧 客 の個性(好 み)に あ った商品 をそろえる0.767
順位5・ 有 名 メー カ「 有名 プラン.ド商品 をそろえる ..0.754
順位6・ 店 に入 りやす くす る .O・752
順位7.実 用的で品質 の よい商品 を多 くする0・737
順位8.商 品を選びやすい陳列 にす る0・727
順位9.売 場 のデ ィスプ レイや飾 りつけ をしゃ・れた ものにす る'.0.722
順 位10.新 製品やフ ァッシ ョンの紹介 をどこよりも早 くする0.722
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進 され る。 ここで理解 され ることは,10の要因 も,要 約 す ると ω 商品,(2)店内の陳列,装 飾 の
2側面 に限定 され る。ω は,高 級 品,高 品質品,有 名 ブ ラン ド品 な ど,幅 広 くカ ラー,デ ザ イ ン,
サ イズ別 に豊富 な品揃 え をすること,② は,し ゃれた陳列,デ ィスプ レイと し,商 品の選択 しやす
い売場 にす る ことによ り,可 能 とな る。
第ll構造 べ7ト ル の 「親 近 さ」 イメー ジを昂揚 させ るためには,表6に 示 された よ う.なマー チ ャ
ンダ イ ジング とな る。 ただ し,こ こではベ ク トル値 がやや低 くな ってい ることと,マ イナス値 のみ
られ ることに注 目される。特 に,顕 著 な傾 向 と しては,(1)価格,(2)商品,(3)店内 の陳列,装 飾,
(4)消費生活,に 関係 して いる。(1)は,.顧客 に合致 した適 正価格 ののぞ まれるこ と,(2)は,高級
品 をむ しろ抑制 した品揃 え をする こと,(3)は,豪華な 飾 りつけ,陳:列 は必要 でな く;む しろ商品
の選択 しや すい売場 にす ること,(4)は,家族全 員が シ ョッピングを楽 しめ,か つ将来 の家鷹 を方 向
づける場 に演 出す ること,に より効果 が期待 され る。
表6.「 親近 さのイメージ」をアヅ プさせ るために必要なマーチ ャンダイジ ング
構造ベ ク トル値
順位1.値 段 の手頃な商品 をそろえる ・'0.442
順 位2.有 力 メーカー,有 名ブ ラン ドの商 品をあ まりそろえない 一〇・384
順位3.商 品 を自由に選択 させ るようにする0.374
順位4・ センスの よい高級品 をむ しろそろえない 一〇.298
順位5.店 に入 りやす くす る0.259
順位6.顧 客 の個性(好 み)に 合 った商 品をそろえ る.0.223
順 位7.家 族 と一緒 に楽 しめる店 にする'・O:204
順 位8.店 の外観,シ ョーウ ィン ドウの飾 りつけをあ まりしゃれた 一〇.197
ものに しない
順 位9.便 利な生活,快 適 な生活 の雰囲気 を味合せ るようにするG.187
順 位10.商 品を選 びやすい陳列 にする0.175
第 皿構造 ベ ク トルの 「個性 的」 イメー ジを昂揚 させ るた めには,表7に 示 された ようなマーチ ャ
ンダ イジ ングに集 中 して展開 され るζ とが のぞ まれ る。 ここでのベ ク トル値は,第H構 造 ベ ク トル
(親近 さ イメー ジの場合)と ほぼ近似 の傾 向 を示 してい るが,ω 商 品,(2)広告,(3)店内 の陳列,装
飾,(4)店員,(5)地域性,(5)サー ビス と6つ の側 面 を考慮 し,操 作 す ることに よ り可能 とな る。(1)
は,品 揃 えを豊富 に して,遊 びの感 覚 を重視 した商 品 を揃 える。(2)は,ファッシ ・ン性 や最新 のモ
ー ドを表現 した広 告 を制作 す る。(3)は,しゃれ た売場,陳 列 にす る。(4)は,自信 を もってのびのび
とした店 員の応待 に徹す る。㈲ は,地 域 の文化 や産業 とのかか わ りを強 く意 識 しない営業活動 をす
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表7・ 「個性的 イメー ジ」をア ップさせ るために必要なマーチ ャンダイジ ング
幽構造ベ ク トル値
順位1.商 品の晶揃 えを豊富にする0.460
順 位2.広 告で現在 の流行 や これか らの流行 を熱心 に強調 する0・371
順位3.売 場 のデ ィスプ レイや飾 りつけを しゃれたものにする"0.313
順位4.趣 味性 や遊び感覚 を とり入れた晶を そろえる'0・300
順位5.'店 員 の挨拶や言葉づかいにあ ま り神経質にな らない 一〇・251
順位6.顧 客 の個性(好 み)に 合 った商 品をそろえる.Q・'238
順 位7.店 の外観,シ ョー ウィ,ンドウの飾 りつけを レやれた ものにする .0・220
順 倖8.特 牢 の顧 客に限定 して,だ れ でも店 に入 りやす.くしない ,..r〔〉・191
順 位9.地 域 の暮 ら しや文化 の向上 と産業の発展に.一 〇・190
寄与す ることを考 えない
順 位10.返 品,取 り換 え,配 達の注文 に快 く応待 しない ・'.1-Q・183
る。(6)セール ス'に重点、をおき,ア フター サー ビスにあ まり重点 をおかな い
とい った方 向で,営 業活動 をする こと・が,こ の個性的 イ.メー ジの昂揚 に結 びつ くと理解 され る。
以⊥,ど の イメー ジの昂揚 に も,特 に店舗Aの 場合,少 くとも(a)商品,㈲ 店 内の陳列,装 飾が,
すべて の場 合 に関与 してい ることで あ る。 これ らは,百 貨店 とい う機能的,.形態的な観 点 か ら,無
視 できない店舗属 性 といえるよ うに思 われ る。 しか し・要 は これ ら犀悌 ρ 「方向」.と「内容」 をど
う 「管理」「運用」 す るかに よ り,結 果 としての イメー ジの差 異 を糞現 する ことにな る。
さて,こ の事例 に関す るイメー ジ戦略 は,同 型 の百貨店 に対 し,店 舗 イメー ジの差別化政策 にお
いて示唆的 な意味 をもつ だけでな く,異 型態 の量販店 に対 し積 極的な店舗 イメー ジの差別化政 策 を
推定 す る上 で も,基 本的 な イメー ジ戦略 の方向が確認 された ことであ る。
調 査結果 の農開 については,
先述 した諸 々の マーチ ャンダ イジ ングの実態 やその展開 も,マ ーケ テ ィング ・コンセ プ トとの関
係 で論 じられね ばな らな い。 ただ単に,店 舗 イメー ジとマーチ ャンダ イ,ジングとの関係 づけに終始
して いる限 り,そ の イメー ジの操作 や管理 に,「好意度」 を高めた り ・「信頼性」 を向上 させた りす
る次元 を無視 す ることにな り一貫性 を欠 くことにな りやすい。.
店 舗Aの よ うな小売業は,当 然 製造業 のマーケ テ ィング活動 とは異な ると考 えられ る。 ・しか し一
般 にマー ケ テ ィングにお いて基本 とされ るマーケ テ ィング ・コンセ プ トを強調す ることは,多 くの
消 費者 や地域住 民 に支持 され る企業 としての基本 方針 を明示 す ることになる。
⑬
マ ー ケ テ ィング ・コ ンセ プ トは,RichardT.Hiseによれ ば?ぎ の4つ の サ ブ ・コ ンセ プ トよ り
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構成 され る,と 強調す る。
1.生 活者'ニー ズの反 映
H.目 標達成
皿.ソ シエ タル活動 の展開
IV.シス テム ズアプロー チによる作業
1は,地 域 に居住 す る生活者の ニー ズ,ウ オ ンツの把握 と把握 した ニーズ,ウ オ ンツに対 し,店
舗 として充 足 させ る方 向で の営業活動 であ る。 ここで重視 され ることは,特 に
① 把 握 した ニー ズ,ウ ォ1ンツの う'ち,いずれの もの を反 映 させ るか,② いかな る営業活動 で生
活者 を充 足 させ るかであ る。
皿は,企 業 としては設 定 された売上 目標,収 益 目標 をいか に達成 す るか,ま た そのた めに どの よ
うな営業活動 を展開 す るか である。 しか し企業 と しては,達 成 目標 に必 ず しも売上高や収益性 のみ
に限定 されな いで,企 業 イメー ジの昂揚,消 費者 の組織化,新 製品 の開発,セ ール スマ ンの育成強
化な どとい った マーケ テ ィング目標 の達成 に対 して も努 力が払われね ばな らない。 ここで重視 され
ることは,① どの よ うな 目標 が設定 され るべきか,② 設 定 目標 が達成 され るために,ど の よ うな
方法 が選択 され るか,で あ る。
皿は,所 在す る地域 やその地域 に居住 す る住民 に対す る貢献 とその責任 の問題 があ る。 た とえば,
小売業 と しての 「百貨店」'の場合,営 業 とい う機能 を通 して,地 域住 民の ライフス タイルの改善 や
その地 域の文 化水 準の向上 に役立 つ ことが重視 され る。 ここで要求 され ることは,企 業 として ①
地域住 民やかれ らの生活 に どのよ うな貢 献が可能 か ② 企 業 と して の社会 的責任 は どの程度 果 し
てい るか,で あ る。
IVは・効 果的 な企 業活動 を展開す るには・設定EI標の実現 に吻 って,社 内の全部門 の協力体制 の
期待 され ることであ る。 また単 に,協 力体制 のみな らず,効 率的 な作業 の展 開がの ぞ まれ る。 た と
えば 「百貨店」 の場 合は,販 売員 とバ イヤー の関係,さ らに販売員 と広告,催 事担 当者の関係 を中
心 として間接部門 がいかな る援助 協 力が可能 であるか であ る。 ここで重視 され ることは,① 基本的
な業務 マ ニ ュアルが整 備 されて いるか,② 部門間 または担著聞 のP情 報伝達 の スムー スさ」 が評価
され るか,で あ る。
以上,4つ のサ ブ ・コ ンセプ トが,具 体的な企業活動 と関連 づけた経営活動 に反映 させ るこ と,
あるいは小売業 の場 合は,営 業活 動 をに反映 させ るとい うことにな る。 これ らマーケテ ィング.コ
ンセ プ トと営業活動 とを関連づけた概 念図が,図4に 要約 されてい る。
この図4で は,店 舗Aの 具体的 な営業活動 との関係が,数 量化 理論 第皿類 の処理 によ り明確 にさ
れた ことである。店舗Aに と って,マ ーケ テ ィング ・コ ンセプ トの展 開は,
1「 生活 者の ニー ズの反 映」 につ いては,
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図4・ 店舗 コンセプ トの明確化一 店舗Aの 場合
1・r家族 との 買 物 」,2.「商 品 の 品揃 え」,3.「憩 い の 場 」 に よ り,生 活 着 の ニ一一ズ,ウ ォ ンツ の反
映 が可 能 で あ り,
豆 「目標 達 成 へ の努 力」 に つ い て は,1.「 家 族 との買 物 」,2.「商 品 の 品揃 え」,3.「セ ンスの
よ い 高級 品 」,4・「店 員 の マ ナ ー,言 葉 づ か い」 に よ り,店 舗Aの 場 合,設 定 目標 の達 成 を可 能 に
し,
皿 「ソ シ エ タル活 動 の 展 開」 につ い て は,
4.「店 員 の マ ナー,言 葉 づ か い」,5.「店 内 の入 りや す さ」,6.「伝 統 的 な郷 土 品,民 芸 品 の重 視 ゴ
に よ り,そ の地 域 や住 民 に対 す る貢 献 あ るい は奉 仕 が 可 能 とな る。
IV「 シス テム ズ ・ア プ ロー チ に よ る作 業 」 につ い て は,2.「 商 品 の 品揃 え」,3.「セ ンスの よい
高 級 晶 」・7・ 「憩 い の場 」,8・「商 品,生 活 相 談 」 を特 に シ ス テ ム管 理 す る こ とに よ り,一一・reイメー
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ジの 「好意度」 あ るいは 「信頼性 」 を強化 することにな る。
確か にマーケ テ ィング ・コ ンセプ トを基盤 として展開 され るイメー ジの 運 用 は,「ハ イセ ンス」
「親近 さ」 「個性 的」 とい った側 面のみ を重視す る もの ではな く同時 に別個 の問題 を提起す る もので
ある。 た とえば 「ハ イセ ンス」 を取 上げた場合,消 費者 によ っては その イメー ジに対 しときには好
意度 にお いて レベルの異 な ることが考 え られ る。
通常,イ メー ジは方向,内 容,水 準の3側 面 を もつ と考 え られ る が,「方 向」 は,た とえば 「ハ
イセ ンス」 の イメー ジの方 向が そ うである。 「内容」 はそれに対 し,最 新 の フ ァッシ 。ン性 によ っ
て評価 され るイメー ジの中心的 内容 であ る。r水準 」は,「好意度」 の程度 であ る。場 合 によ っては
「信頼性」 が用 い られ,そ の イメー ジの水準 の高低が評価 され る。
ここか ら,方 向,内 容,水 準 の関係 につ いて も検討 されね ばな らず,こ れ らの問題は図5の よ う
に要約 され ることにな る。 た とえば,現 実の イメー ジ(X)が,「 ハ イセン ス」重視 の イメ ー ジ を
表現す るが,そ の イメー ジの効 果が好 まし くない と判断 された とき,よ り好意度 の高 い 「ハ イセ シ
'






:先端 の ファッシ ョン性
X
地 域性 重 視
Yの フ ァ ッシ
ョ ン性
「好 意度 」
図5.イ メージの 「:方向」「内容」 「水準」の関係
ここか ら企業 イメー ジにせ よ,店 舗 イメー ジにせ よ,ま ず(1)現実の イメー ジを適確 に,か つ客
観 的に把握 す ると同時に,・(2)より,好ましい方向や内容 へ移行 させ る努 力がのぞ まれ る。場合 に よっ
ては,水 準のア ップを図か るた めの具体的 な活動 がのぞ まれ る。
再度 図4に おけ る店舗Aの 店 舗 コンセ プ トについて,概 観 してみたい。A「 地域性重視」,B「伝
統的生活」,C「文 化生活」,D「 家族主義」 とい った コンセプ トの方 向は,社 是社訓 をは じめ,教
育訓練 の基本的 な内容 に も関与 す るこ とが考 え られる。一方 では宣伝,広 告や陳列 され た商品群,
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その商 品の展示方法,価 格,ま たは催 事な どに よ り,イ メー ジが醸成 されつつ,こ の コンセ プ トの
「指向性 の ミックス」 を考慮 す ることによ り,そ の店 舗の差 別化 を イメー ジ戦略 と して促進 す るこ




しば しば多 くの研 究者に よ り,マ ー ケテ ィング ・ミックスの重 要性 につ いて論 じられて きた。 こ
こでは家 電製造業の場 合 を中心 に,企 業 イメー ジとマーケ テ ィング諸政 策 との機能 的な関係につ い
て論 じてみたい。 つ ま り,企 業 イメー ジのあ る側面 を強 く顕 出 させ るた めには, .ど㊧ マーケ テ ィン
グ政策 を強 く展 開すれば よいのか,あ るいは逆 に どのマーケ テ ィング政 策 を抑 制 す ることが,ど の
企業 イメー ジの側 面 を顕出 させ る ことにな るのか,で あ る。 ここで,企 業 イメー ジをわが国家電業
.界の マー ケ テ ィング ・コ ンセプ トか ら,7つ の側面,つ ま り好嫌度(ど の程度,企 業 を好 きであ り,
嫌 いであ るのか),熟知度(ど の程度,企 業 の製 品,活 動 内容 を知 ってい るのか),一 流性(業 界 に
お いて,企 業の製 品,技 術水 準,施 設,経 営内容 な どが一流 であ るか),信 頼性(そ の企業が十分社
会 的責任 を果 してい るか),伝統性(そ の企業 は古い歴 史 を もち,こ れ まで社会や消 費者に貢献 して
きた実績 の程度 は どうか),将来性(そ の企業 の将 来の発展可能性 については ど うか),国際 性(海
外 で,企 業名,製 品名 が知れわた って いる程度 は どうか)を 重要 な構成側 面 と して操作 す ることを
考 えた。
わ れわ れは,特 定 の企業 イメー ジが評価 され るとき,こ れ ら7つ の側 面の うち,あ る側 面が強 く
意識 され,1評価 され ると考 えた。 それに対 し,マ ー ケテ ィング諸政 策 について も調査 し,前 述 の百
貨店 の場合 と同様,企 業 イメー ジとマーケ テ ィング政策 との関係 を明確 にす る必要 があ ると思おれ
た。
操作 された マーケ テ ィング政策 は,表8を 参照す れば理解 され るが,基 本的 な5つ の政策 一 製
品政策,広 告政策,流 通チ ャネル政策,販 売 促進政策,価 格政策 か ら構成概念 を構 築 した。 また各
政策 ご とに,そ れぞれ4つ の作 業 を設定 した。
調査 は,1983年7月中旬 か ら8月 初旬 にかけて,東 京都 内に居 住す る女性 に限定 して施行 された。
家電製品 に 日常接 してい るとい う点 で,主 婦(20代,30代,40代,それ 以上),・OL(20代,30代以
上),女 子学生(高 校生,大 学生)に 対 し,住 民票台帳 に もとづ き700票を選択 し,家 庭 訪問 を し,
留置法 によ り家電:製造業A社 に対 し,:B社に対 し比較 す るとい うことで実施 され た。 回収 は388票
(回収率55.43%)であ った。
なお,本 研 究のために,つ ぎの ような問題点 が設定 された。
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問題点 「企業 イメー ジのある側面 とマーケ テ ィγグ政策 やあ る側 面 との問 に は,機 能的 な関係
がみ られ るだろ う」 とい うことであ る。 つ ま り,両 変数 問には,消 費者が意識す る,し な いにかか
わ らず,何 らか の機能的 な関係 が存在 す ると思 われた。
ところで,こ の問題点 を明確 にす るため,・デー タが収集 され カノニカル相関分析 に よ って処理 さ
れた。 その結 果が・表8に 整 理 され ている。 ここカ)ら3次元 の構造 ベ ク トルが抽 出 された。 この結
果は,A社 ・B社 に対 して もたれた各企業の イメー ジ評価 を加算,集 計 し 「あ る家電製 造業」 と一
括 した こ とである。 さらに理解 を容 易にす るた め,図6一一一くa),(b),(C)のよ うに整理 され,作 図 され






図6一(a)構 造ベク トル1に おける企業 イメージ(将 来性 の次元)と
マーケテ ィング政策 との関係,
図6一(a)は,「将来性」 の次元 で,構 造ベ ク トル(1)か ら得 られた もので,企 業 イメー ジ(将
来性,国 際 性)は,製 品政策(製 品の晶 質水準,新 製 品開発 の積極性)と 関係 して いることが理解
された。 つ ま り,こ の2つ の製品政策 を重 点的 に展開 す ることによ り,』2つの企業 イメー ジの側 面
が強化 され ることにな る。
図6一一(b>は,「現代性 」の次元 で,構 造 ベク トル(ll)か ら得 られた もので,企 業 イメー ジ(好
嫌度,伝 統 性)は,'製品政策(新 製品開発 の消極性),販売促 進政策(販 売店員 の商品知識),広告政
策(広 告の好意度 と広告 との非接触),流 通 チ タネル政策(系 列店 の非充実化)と 関係 してい るこ
とが理解 された。 この図か ら,企 業 イメー ジを昂揚 させ るためには,必 ず しも関係 してい るマーケ
ティング政 策のすべて とプ ラスに関係 して い るとは限 らない ことで あ る。.
図6一(c)は,「過去 性」の次元 で,構 造 ベク トル(皿)か ら得 られた もので,企 業 イメー ジ(熟




麺 鞠 拶 ノ
尊:猛褻助聖遡










図6一(c)構 造 ベク トル皿におけ る企業 イ メージ(過 去性 の次元)と
マーケテ ィング政 策 との関係
知度,非 伝統性)は,製 品政 策(製 品 の品 質水準 の低下),価格政策(値:引き も・割 引 き もせず)・
販 売促進政策(販 売店 の陳列充実 せず),流 通 チ ャネル政策(全 チ ャネルの充実嵐 顧客 の製 品接
触),・広 告政策(広 告 の好意度)と 関係 してい ることが理解 された。
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表8.あ る家電製造業に対す る企業 イメージ と'マー ケテ ィンヴ諸政策 との関係


































製 品 の 品 質 水 準
製 品 の 差 別 性
新 製 品 開 発 の 積 極 性
製 品 デ ザ イ ・ソの 好 嫌 度
広 告 の 好 嫌 度
広 告 内 容 の 適 切 度
タレント・イメージの適 合度
広 告 の 接 触 度
系 列 店 の 充 実 度
全 チ ャ ネ ル の 充 実 度
ア フターサー ビスの充実度
顧 客 の 製 品 接 触 度
販 売 店 員 の 商 品 知 識
販 売 店 の 陳 列 充 実 度
販売店のプロモ シーョンの積極性
販 売 店 員 の 接 客 態 度
企 業 の価 格 設 定 の妥 当性
消 費 者 の 価 格 の 認 知 度
価 格 の 差 別 度
企業 の値引 ・割引の実施度
固 有.値
カ ノ ニ カ ル イ召1芙1係 数
ウ ィ ル ク ス ・ ラ ム ダ 値
X2値
自 噛 由 度







































































































以上,表8,あ るいは図5よ り要約 され るこ とは,
(1)企業 イメー ジは,将 来性 イメー ジ(将 来性,国 際性 の側面),現 代性 イメー ジ(好嫌度,信 頼
性 の側 面),過 去性 イメー ジ(熟 知度,伝 統 性 の側面)の'3次元に分 類 された。
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(2)・一一流性 イメー ジは,家 電製造業 の トップ ・メーカーA社,B社 と もマーケ テ ィング諸政策 と
関係 して評 価 されなか った。
(3)製品政策 では,ど の企業 イメー ジの側面 とも製品の晶質,新 製品の開発が,重 要なかかわ り
を もってい る。 しか し将来 に向けて 「新 製品の開発の積極性 」は,好 意度,信 頼性 を高め る上
で大 ぎな意 味 をもつ よ うである。
(4)現代i生の企業 イメ:一ジe3,消費者 の 「広 告の好嫌」 が企業 イメー ジに大 き く反映す るよ うで・
現代 の企業 イメー ジを重視 す る場 合には,こ の好 まれ る広告 を操作 す ること,晶 質 の よい製 品
を商品知識 の多い店 員 匠よる販 売がの ぞ まれ るとい うこ とであ る。
㈲ 過去性 の企業 イメー ジは・ どのマーケ テ ィング政策 と も関係 して い る が・ 特 に製品政策 の
「製 品の品質が どれほ ど悪 いか」 とか価格政策 の 「値 引 き,割 引き をしなか ったか」 とい った
2点 と強 い関係 にあ る。 、
CI戦略に対す るイメージ管理の必要性
朝 日ジャ一一ナル(1984・}1・30)が・かつて 「イメー ギ戦略時代 の企業文化」 とい った特 集 を編
集 して,そ こで社名変更 をす る企業 を紹介 しつつ,「程度 の差 こそあれ,社 名 だけでな く会 社その
もの を大 き く変 えて しまお う,と い う意 図や発想 が基 本にあ る」 と記述 してい る。 つ ま り 「その出
発点 とな6て い るのが コー ポ レー ト・ア イデ ンテ ィテ ィ(以 下,CIと 略)と い う名 の暫 しい経営
戦略 である」(81頁)。さらに広 告学会 のCIに 関 す る調査例 をも紹 介 しつつ,広 告宣伝 費の多い企
業308社の うち,回 答 を寄せた145社が,CIに 対 し強い関心 を寄せて,23%も み られた と触 れて
い る。 こうい つた傾 向は,す で にわが国 のマー ケ テ ィング転換 期(1974-1978年)レこおいて,著 し
ロの
い数 のPR部 門の設 置に,そ の蔚芽 をみ ることが できる。 この期 におい て,明 確 に 「企業 イメー
ジへ の関心 と管 理」 の問題 に注 目され る。特 に,自 社 の イメー ジのみな らず,競 合他社 の イメー ジ
について も,消 費者か らどのよ うな評 価 がな されているのか,で あ る。 企業 イメー ジの管理 につ い
ては,最 近 組織的活動 として,注 目されて きた ことは確 かであ る。
ところで,「町の中に設 けた看板 やネ オ ンサ イン,新 聞,雑 誌,テ レビな どの広 告の商標 デ ザイ
ンは,色 も形 もス ローガ ンも完全 に統 一 されて,'一目で その会 社の もの とわか るよ うに強烈な イメ
ー ジが植 えつけ られてい る」(同頁)。 こ うい つた戦略は,企 業 イメー ジを対外的 に,と ぎには社 内
的 にポ ジテ ィブな方 向へ と演出 しつつ,社 外的 には新 しい企業像 を一般大衆 に強調 し,可 能 な限 り
多 くの人 々の支持 と信頼 を獲得 しよ うとす る。 それに対 し,社 内的 にはやは り新 しい企業経営 をし
てい くとい った強い姿勢 を表現 し,従 業者 のモ ラールの昂揚 を図か ると同時 に組織 の 「活性 化」 を
ゆ
狙 うものであ ることが理解 され る。以 上の よ うな傾向 に対 し,た とえば八巻俊雄は 「CIとは,こ
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の ような外 か らみた形(シ ンボ ライズ したマー クや ロゴ タイプの使用)を 統 一す る ことだけ と理解
し.ては な らない。 その形 を企業の経営理念 に適合 して決 める こと,そ して この形 を決 めたあ と,統
一的 に(企 業活動 を展開す るよ う)運 営 する ことも含ん でいる」 と強調 してい る点 に注 目.すべ き こ
とであ る。・
確 かに加藤邦宏 署,CIは 二 つの極端 な誤解 を受 け る傾 向があ るとい う。つ ま り,'q).「過 剰の理
念的期待 と意味性 を,CIに 挿入 しよ う」 とする。 それ によ って,デ ザ イ ンの価値 を評価 レよ うと.
す る。(2)「CIは,マー クや色彩 な ど,デ ザ インに関係 した問題 であ る」 と して;ま った くデザ イ
ンのセ ンスにばか りこだわ って,そ こに企業 コ ンセ プ トや店舗 コ.ンセプ トを考 えない企 業の場合 で
ある。 こ うい つ猷企業 は,「当社は数年前 に終 り.ました」 とい うよ うに,CIと は シ ンボル ・マーク
や ロゴタイ プをつ くり変 えた とい う程度 の解釈 しか して いな い企業の こと を指 して いる。
わ れわ れ嬉,、先 に百 貨店 の店舗 イメー ジ,家 電製造業の企業 イメー ジを実証的 に論 遷 したが,こ
れ らイメrジ を よ り鮮明 に,か つ好 ましい方向へ表現 しよ うとす る イメー ジ戦略 が1ある。 この聯合,
根底 にマーケ テ ィング ・コ ンセプ トに沿 った方向 での業務活 動 によ.り,地域住 民,消 肇者 よ ワ,一
層強 い支持 と信頼 を獲 得 しよ うとす る考 え方が認め られ る。 これ らの関係 は・ 図7に よ.って示 され
る。 つ まり基 本的 にCI戦 略は独 自の 「企業活動」 によ って支 え られてい る 「企業 イメー ジ」 と・
そ して ときには企 業活 動 に影響 を与 える企業方針 としての 「マーケ テ ィング ・コンセ、プ ト」 の組 合
せか ら,展 開 され るものであ る。 そ こで,永 続 し,定 着 したマーケ テ ィング7ン セ ブ!eよ・ その企 .
業 の文化 を形成 す る重要な要 因で もあ る。 こうい つπ関係図 を前提 とした シンボル ・マー ク こぞが,
地域住民 や一般消費者 に説得性 を もつ と もいえ る。 この関係 に関連 して,若 干の事 例 を紹介 してみ
た い。
あ る研 究者の 「美意識 と コー ポ レー ト・コ ミュニケー シ ョン」 とい う論文 のなか に 「個性 を強 く
発 揮 し,他 者 と 自分 をは っき りと区別 す ることは,単 にアメ リカの伝統 であ るだ けでな く,今 日の
よ う'にコ ミュニケー シ ョン過剰 の世 の 中にあ って,企 業が生 き残 るための必須 条件 とす らな ってい
企 業 活 動
企 業 イ メ ー ジ
マ ー ケ テ ィ ン グ
コ ン セ プ ト
CI戦 略 一
図7.CI戦 略に重視 され る 「企業 イメージ」 と 「マーケテ ィング ・コ ンセプ ト」 との関係
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ます」 と述べ てい る。確か に,過 去は,フ ォー ドとキ ャデ ラックの車は一 口で違 いが理解 された。
塗料製造会社 の シンボルは,ク レジ ッ ト・カー ドの シンボル とは明確 に異な って いる といわれた。
しか し現在 では,そ の相 違は次第 に不明確 にな り,「ます ます 企業 お よびその(企 業の)製 品の個
性化 を強調 す ることが,い か に一般消 費者か ら信頼 を得 る方 向 と して重要か」 とい うことである。
つ まり個性化 はその個性 化 を支持 す る特 定層 に限定 されず一般大衆 に と って 「自信 と責任 を表現 し
た個性化 と して評価 され るとい う意味 に変化 してい る。 この ことは,シ アーズ ・ローバ ックの事例
ゆ　
が また明確 である。1975年12月8日号の 「ビジネ ス ・ウ ィー ク」 で,「シ アー ズの アイデ ンテ ィテ
ィの危機⊥'とい う記事 が掲載 された。
アイデ ンテ ィテ ィとは,周 知 の よ うに,個 人 が 自分 の生 活の よ りどころとす る拠点 であ る。 自分
が何 者 であ るか,ど うあ るべ きかの 自己証明 ともいわれてい る 「存 在証明」 で もあ る。 シ アー ズは,
そ うい う意味 セ 巨大規模 の企 業 にな った と,いうものの,ど うい う経 営方針 を採用 すればよいのか,
今後 どうい う方向 に企業活動 を展 開 すれば よいのか,明 確 に設定 できな くな り,一 般 の消 費者 もシ
アー ズが どうい う種類 の企業 であ るのか,ど うい う人 々 を対象に営業す る企業 であ るのか,把 握 で
きず相 互不信 の状態 に陥入 ってい る。'この事実 は,シ アー ズにと って まさに危機 に直面 した ことに
な る。 シアー ズと しては,小 売 業の 中で,ど の ような役割 な り,機 能な りを発揮す べきか,経 営陣
の間 で絶 えず慎重 に検 討 され た結果,現 在の シアー ズは,伝 統 あ る小 売業 を中心に,不 動産 業,保
険業 との三本柱 で企業 コンセ プ トを打 ち 出 し,「アメ リカ市民 の豊かな消 費生活 に寄与す る」 とい
う姿勢 三変化 して きた ことであ る。 これ に類似 し剛 胆INA(1。 、u,an,eC。mp。。y。fN。,th
America,・'財産保険 の他に子会社20社あ り,生 保,投 資金融,健 保,不 動産 な ど)が ある。1975年,
保険業界外 か ら新 しい経営者 を迎 え入 れ,経 営陣 の再編成 で,や や混乱 した状態 にあ ったといわれ
る。徐 々に保険 業界 の不振 も予測 されて いた時期 で もあ り,自 社 の アイデ ンテ ィテ ィ(第 一義 に財
産・傷 害保険会 社 として,第 二義 的 には多角的企業 としての)再 確立 す ることの急務 を感 じ,広 告
その他 の コ ミュニケー シ ョン活動 を強化 す る必要 が生 じた。 そこで重視 したポ イン トは,「 市場 シ
ェアよ り,む しろ マ イン ド・シェアの拡大 とい うことで,自 社 の存在 をよ り積極 的に地 域住 民に理
解 して もらうた めに,(1)企業保険業 界の臨 く2)枢要な企業,(3)強力で アイデ アに富む会 社,(4)権威
あ る リーダー と してのINAの イメー ジの確立 を図 った といわれ る。
こ うい つた コンセ プ トに もとつ くイメー ジ展開は,先 述 した消費者 に対 す る調査,社 内の従業 員
に対 す る調査 の二つ のア プローチの結 果か ら論及 され,構 築 され,最 終 的に理 「想 的な旗印」 と し
ての価値 が付 与 され ることにな る。 これが また,厳 しい企 業環境 の中にあ って,環 境 を克服 しよ う
とす る企業 の新 しい経 営理念 の再構築 とい うことにな る。
むの
ここで,CI戦 略 に協 力 して きた アメ リカの有名な ランダ一社 の報告 書の一一・L部を紹 介 してみ ると
手が けてきた企業 の シ ンボルマー クの制 作 につ いての事例 に全米綿花評 議会 の作 業 を紹介 してい る。
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デ ザイ ンは,「綿 は大地か ら生 れ育 つ 自然 の驚異 で あ:る」 とい うス トー リー に もとづいて作成 され
た。 また評 議会 では ウールマー クや ポ リエ ステル繊 維 に競 合で きるだけの綿 の個性 を表現 した シン
ボル ・マー クが欲 しい とい うことで 「われわれは単純 さ,直 接 さを強調 した視覚 表現 を用 いて,綿
　
の 自然 さ とい う面 を強 く打 ち出す ことによ り」 一見弱点 と思わ れた性質 をポ ジテ ィブな特性 に変 え
るデザ インを考案 して成 功 した,と 述 べてい る。 しか し企業 アイデ ンテ ィテ ィは,先 述 した よ うに,
日常 の マー ケテ ィング活 動に反 映 できる方 向がのぞ まれ る。卓越 した シンボル ・マー ク もマーケ テ
ィング活 動 の促進 に よ り一層 の効 果が期待 され る。 やは り,ラ ンダ一社 の手が けた伊勢丹 の事例 が
あ る。
ここでその要約 を紹介 して みる と,「 日本の よ うに古 い伝統 をもち,象 徴 主義 の強い国 にお い て
は,新 しい企業僧 性に衣替 えす る ことは きわめて困難 であ る」 として,ラ ンダ一社は明確 に した ア
イデ ンテ ィテ ィか ら店 内装 飾,顧 客 と従業員 の関係1従 業員のモ ラー ル,電 話 での応待 ,そ の他 同
百貨店 のすべての業務 にわた り,き めの細 かい助言 と勧 告 を行 って成 功 させ た とい うことであ9 。
ここで も結局は,マ ーケ テ ィング活動 にフ ィー ド・バ ックさせて,戦 略 の絶 えざ る計 画,改 善 の必
要性 が強調 されて い る。
以上 か ら要約 され るこ とは,イ メー ジ管 理の問題は,最 近 のCI戦 略 と大 きなかかわ りを もつ作
業 といえ る。特 に,マ ーケ テ ィングにおけ る差別化政策 が,心 理 的な レベルで論 じられ る傾 向 にあ
る現在 では,い かに イメー ジの個1生的 内容 な り,表現 な りがのぞ まれ るかであ る。Shostack,G.L.
　
は,企 業 イメー ジの機 能 と して,「差別性」 と 「顕 出性 」 を強調 してい る。 差別性は,他 社 との差
異性 を表現 す るものであ り,顕 出性 は,自 社 のす ぐれた点 を強 く打 ち出す ものであ る。 そ こで両側
面が・バ ランスを もった方 向での イメー ジ管 理 が問題 とされ る。 その限 りにお いて,競 争激化 の中
にあ る企 業は,ど の企業 も自社 の差別 性 と優 位性 を獲得 しよ うと して,イ メー ジに関心 をもた ざる
を得 ない状況 と もいえ る。
いずれにせ よ,企 業 イメー ジの内容 な り,表 現な りは,そ の企 業の コ ンセ プ トとの関連 にお いて
展開 され るものであ る。 コンセ プ トは,適 切 な調査 に もとづき構築 され るべきで,概 念 レベル で設
定 されるべ ぎでな い こ とは,い うまで もない。
イメー ジ ・システム化への展開
企 業は,自 社の イメー ジが顧客,取 引先,と きには 自社 のセール スマ ンを通 して,ど う評価 され
てい るか,聴 取 す る ことは重要 と思われ る。'また,と き どきの評価 を何 ら操作管 理す る技術 を もた
ず,自 然 の推移 に強 い関心 を もつ とい うこと も重:要と思わ れ るが,少 くとも自社 の イメー ジを好 ま
しい方 向への イメー ジ ・チ ェンジの努 力,ま た そのた め コン トロールす る方法 や手段 に大 きな関心
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が もたれるの も当然 と思 われ る。
　の
Marton,K&Boddewyn,J.J.は,企業 イメー ジと 「企業 プロフ ィー ル」 とを同意語 に使 用 し
て,定 量的 な測 定調査 を してい る。 さ らにか れ らは,過 去の企 業批判 が集 中 した第一次 オ イル シ ョ
ック期 において,著 名な大企業 が 「ロー プ ロフ ィール企 業」 と して操作 し,い かに慎 重な,目 立 た
ない,逃 避 的な,名 の知 られな い イメー ジを演 出 し,い かに企業批判 を回避 したか とい った事実 を
紹介 してい る。 こうい つた批判 の回避 のために,企 業 イメー ジの操作 す ることは,必 ず しも好 ま し
いとは思 われないが,わ れわれ と して,田 島義博のい う 「イメー ジの操作 には,二 つ の違 った方 向
ゆ
イメー ジの創造 とイメー ジの変更のあ る」 こ とを認 めな ければな らない。 とい うの も,こ れ を峻 別
す る最大の理 由 として,'この両者の間に 目的や手続 きに,・若 干の差 異が認 め られ るためであ る。
わ れわ れは,田,島民の考 え を若干修正 して整 理す れば,た とえば,イ メー ジの創 造には
群 新 し く企業 が創立 された り,新 事業 が開始 され るとき
鉱.特 定地域か ら全 国地域へ進 出す るとき
".c.、これ まで.とは違 って,-t段と積極的 な セール ス ・プ ロモ7シ ョンを展開 す るとき
それに対 し,イ メー ジの変更 は,
吾.㍉事 故や災害 に直面 した とき
b.従 来の製品 ラインにない新製 品 を導入 す るとき
じ'消 費者 の嗜好 や価値観 が 変化 したとき,に 明確 に差 別化す る必 要があ ると思 わ れる。
た だ,企 業 イメー ジは,企 業 が具体的 に イメー ジ管 理作 業 を しな くとも,地 域住 民 や一般消費 者
に評価 され る点で,「 自然発生的な傾 向」 を もっ ところがあ る。 ところが,も し自然発璽的,自 然
推移的 な イメー ジでは,と きにはネガ テ ィブな イメー ジ,・または誤 った イメー ジの状態 の ままに移
行 しかねな いとい.える。 それだけに,企 業 として意図的,計 画的 に,好 ま しい方向 に,つ ま り設 定
された企 業 コンセプ ト,マ ーケ テ ィング ・コンセプ トとの関連 において,イ メー ジを操作管 理す る
必要が生 じて くる。 この操作,.管理に もとつ くイメー ジの伝達 には,わ れわれは特定 の広 告やPR
誌,ま たは特 定の催 事 に限 定 され るべ きでな く,日 常 の業務 活動 の中 で,正 し く好 ましい方向 の イ
メー ジを操作 す る必要が ある。 そ こで,提 供 す る商品 やその ミックス,従 業員 の接客悪魔 販売促
進 の方 法か らも期待 され る。 また経営者 のパー ソナ リデ ィもイメー ジ管理 の上 で無視 で きない。
林周 二は,「 往 々事物 を無視 して,イ メ「 ジのみ を操作 で きると思 ってい るよ うだが,こ れは行
き過 ぎであ る」 「イメー ジとは,実 体 と切離 された幻像 ではな く,イ メー ジそ の ものはす でに内容
　
の一面 を形成 してい る」 といわれ るよ うに,企 業 イメー ジを規定 す る影 響因の分析 と,影 響 因 の全
社的 レベルにおけ る統 合的管理 を定期的 に計 画,遂 行,評 価 して い くことが重 要であ ると指 摘 した。
そ してあ る企 業 イメー ジの方向 には,あ る影 響 因群 を操作 す ることに よ り,実 現可能 であ るとい う
ことになれば,一 定期間,限 定 された コス ト,人材,技 術,施 設用 具 を活用す ることに よ り,効 率
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的 に達成 され る可能性 が高 まることにな る。 このよ うな方 向づ けには,そ れな りの高度 な管理技 術
を必要 す るこ とはい うまで もない。 さ らに,必要 かつ適 確な 「情報 の収集」に もとづ き,各企業独 自
の 「企業 イメ… ジ操作 の プログラム作成」 とい う課題 は,残 された問題 と して重視 され てきてい る。
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